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I. Introducción 
Investigación de Mercados, Imagen y Opinión Pública es una asignatura de especialidad de 
carácter obligatorio que se ubica en el sétimo período. Es prerrequisito de Estrategias Publicitarias 
de octavo periodo y se desarrolla en un nivel intermedio, la competencia específica con 
respecto a la especialidad del marketing y la publicidad. Su relevancia reside en el desarrollo del 
marketing estratégico, tomando en consideración al comportamiento del consumidor, las 
necesidades y su desenvolvimiento de la marca en el mercado, las tendencias globales dentro 
de un accionar comercial cada vez más competitivo para las organizaciones. 
Los contenidos que la asignatura desarrolla son los siguientes: los fundamentos de la investigación 
de mercados. Conceptos. Momentos. Motivos. Diferencias entre objetivos y problemas de 
investigación de mercados. Hipótesis. Etapas del ciclo de vida del producto en la investigación de 
mercados. Las empresas de investigación y los servicios de investigación comercial de los medios de 
comunicación. Procesos. Planes. Enfoques de un estudio de mercado. El sistema de información de 
mercadotecnia. SIM. Fuentes primarias y secundarias. Tipos de investigación de mercados. Ventajas 
y desventajas. Diferencias. Relevancias. La investigación cualitativa. Grupos de enfoque – focus 
group. Técnicas proyectivas. Entrevista a profundidad. Entrevista a experto. La observación. Los 
paneles. La investigación cuantitativa. Métodos de contacto. El cuestionario. Tipos de cuestionarios. 
La muestra. Segmento, elemento y tamaño. El muestreo. Muestreo probabilístico. Muestreo No 
probabilístico. La investigación de mercado y la comunicación. El proceso de investigación: 
metodologías y técnicas de Investigación: La investigación publicitaria.  El test publicitario. 
Neuromarketing, recolección de insight, Investigación etnográfica. Proyecto de estudio de mercado. 
 
II. Resultado de aprendizaje de la asignatura 
Al finalizar la asignatura, el estudiante será capaz diseñar estudios de investigación del 
mercado para el desarrollo de acciones, estrategias, planes de marketing eficaz y eficiente, 
desde una perspectiva comercial y comunicacional en favor de un anunciante, marca, 





III. Organización de los aprendizajes 
 
Unidad 1 
Fundamentos de la investigación de mercados: 
identificación del problema de investigación, el proceso de 
investigación de mercados y fuentes secundarias 
Duración 
en horas 24 
Resultado de 
aprendizaje de la 
unidad: 
Al finalizar la unidad, el estudiante será capaz de analizar los factores 
que condicionan el éxito de la investigación de mercado en la toma 
de decisiones dentro de la empresa, la interpretación de los aspectos 
necesarios para la preparación del proyecto de un estudio de 
mercado alineados a las fases del proceso de investigación. 
Ejes temáticos: 
1. Fundamentos de la investigación de mercados. Conceptos 
2. Objetivos y problemas de investigación de mercados. Hipótesis 
3. Investigación comercial de los medios de comunicación 




Tipos de investigación de mercados. La investigación cualitativa 
Duración 
en horas 24 
Resultado de 
aprendizaje de la 
unidad: 
Al finalizar la unidad, el estudiante será capaz de utilizar 
adecuadamente la información de fuentes secundarias, los sistemas 
de información internos y los estudios cualitativos de diseño 
exploratorio para el análisis de los datos necesarios para la 
elaboración de la investigación cualitativa. 
Ejes temáticos: 
1. Investigación cualitativa: definición y aplicaciones 
2. Metodologías: grupos de enfoque. Técnicas proyectivas. 
Entrevista a profundidad. Entrevista a experto 
3. La observación: características y aplicaciones 
4. Presupuesto de la investigación 
 
Unidad 3 
Investigación cuantitativa y análisis e interpretación de la 
información 
Duración 
en horas 24 
Resultado de 
aprendizaje de la 
unidad: 
Al finalizar la unidad, el estudiante será capaz de realizar estudios 
cuantitativos de diseño concluyente, entendiendo su estructura, 
análisis y alcance de sus resultados, sustentando la investigación de 
mercado realizada. 
Ejes temáticos: 
1. La investigación cuantitativa. Definición y aplicaciones 
2. El cuestionario. Tipos de cuestionarios 
3. La muestra. Segmento, elemento y tamaño. El muestreo 
4. Medición en la percepción de la opinión pública 
 
Unidad 4 
La investigación de mercado y la comunicación 
Duración 
en horas 24 
Resultado de 
aprendizaje de la 
unidad: 
Al finalizar la unidad, el estudiante será capaz de diseñar una 
investigación aplicada a los medios de comunicación, sus productos 
y servicios.  
Ejes temáticos: 
1. La investigación publicitaria.  El test publicitario 
2. Neuromarketing, recolección de insight 
3. Investigación etnográfica 








La asignatura se desarrollará utilizando una metodología experiencial y colaborativa. 
Basado en: 
- Método de casos 
- Aprendizaje colaborativo 
- Clase magistral activa 
En las sesiones teórico-prácticas se analizarán casos reales de aplicación, técnicas de 
identificación del problema de investigación de mercados, segmentación y muestreo, 
trabajos grupales, y a través de evaluaciones continuas se evalúa el avance del 
aprendizaje aplicado del trabajo de investigación de mercados siguiendo el método 












de entrada Prerrequisito 
Primera 
sesión 





1 Semana  1 - 4 
- Presentación de avance del trabajo 
integrador / Rúbrica de evaluación 50% 
20% 
2 Semana  5 - 7 
- Presentación de avance del trabajo 




1 y 2 Semana 8 





3 Semana  9 - 12 
- Presentación de avance del trabajo 
integrador / Rúbrica de evaluación 50% 
20% 
4 Semana  13 - 15 
- Presentación final y sustentación del 





















- Aplica   
* Reemplaza la nota más baja obtenida en los rubros anteriores. 
 
Fórmula para obtener el promedio:  
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